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Jak odzyskać byłych klubowiczów?

Wnaszej bran˝y odsetek rezygna-
cji klubowiczów wynosi mi´dzy
20 a 30 procent, jednoczeÊnie

pozyskanie nowych cz∏onków wcale nie przy-
chodzi ∏atwo. Jakie pole manewru majà wo-
bec tego mened˝erowie, chcàcy poszerzyç
grono bywalców swojego klubu? W gruncie
rzeczy istniejà trzy metody:
r Przyciàgni´cie nowych klientów – wià˝e

si´ ze sporym nak∏adem kosztów,
r Darmowa reklama klubu, gdy zadowoleni

klubowicze polecajà nas swoim znajo-
mym – bez dwóch zdaƒ najbardziej sku-
teczny sposób, 

r Wreszcie, odzyskanie by∏ych klientów 
– po ten instrument si´ga si´ nader rzad-
ko i niech´tnie. 
Praktyka pokazuje, ˝e kluby fitness kon-

centrujà swoje wysi∏ki g∏ównie na pierw-
szych dwóch obszarach, a co za tym idzie
byli klubowicze szybko popadajà w niepa-
mi´ç. To powa˝ny b∏àd, zwa˝ywszy, ˝e na-

dal drzemie w nich spory potencja∏, który
mo˝na wykorzystaç. Zresztà stosunek
kosztów zwiàzanych z inwestowaniem
w nowych klientów a odzyskaniem by∏ych
kszta∏tuje si´ na poziomie od 3:1 do 4:1.
OczywiÊcie niezawodnym antidotum na
odp∏yw klientów sà ustawiczne wysi∏ki s∏u-
˝àce utrzymaniu wysokiego poziomu satys-
fakcji klubowiczów. Jednak nawet, gdy zre-
zygnujà z cz∏onkostwa u nas, nie wszystko
jeszcze stracone. Nie mo˝emy w ˝adnym
wypadku spoczàç na laurach, lecz trzeba
podjàç zintensyfikowane dzia∏ania, by na-
k∏oniç ich do powrotu. Przede wszystkim
musimy trzymaç r´k´ na pulsie, nieustannie
monitorujàc sytuacj´. Odczuwalny spadek
frekwencji to pierwsza oznaka, ˝e relacja
mi´dzy sta∏ymi bywalcami a klubem fitness
zaczyna si´ psuç. Mened˝erowie mogà
w odpowiedni sposób temu przeciwdzia∏aç.
Potrzebna jest opracowana w najdrobniej-
szym szczególe akcja, która wymaga od nas
okreÊlonej wiedzy, umiej´tnoÊci, taktu i wy-
czucia. Nie pozostaje nam nic innego, jak
podjàç to wyzwanie i nie bójmy si´ przecie-
raç nowych szlaków.

Identyfikacja zagrożonych
członków
Klubowicze odchodzà na ró˝ne sposoby:
jedni g∏oÊno i hukiem, wywo∏ujàc nie lada
zamieszanie wokó∏ swojej osoby, inni nato-
miast bezszelestnie, ot tak po prostu. Co
zrozumia∏e, pierwszà grup´ trudno prze-
oczyç, natomiast w „namierzeniu” tej dru-
giej pomo˝e nam bank danych. Wa˝ne, by

by∏ odpowiednio skonfigurowany, oprócz
profilu poszczególnych klientów powinien
równie˝ posiadaç system wczesnego
ostrzegania. W koƒcu klient raczej nie po-
dejmuje decyzji o rezygnacji z cz∏onkostwa
z dnia na dzieƒ, lecz nosi si´ z nià przez ja-
kiÊ czas. Musimy wiedzieç, co go do tego
sk∏oni∏o. Przyjrzyjmy si´ wi´c bacznie za-
chowaniu klientów.

Czy zauwa˝yliÊmy jakiekolwiek zmiany?
Czy dana osoba coraz rzadziej bywa w klu-
bie, zg∏asza zastrze˝enia i uwagi na temat
za niskiej jakoÊci sprz´tu, formu∏ujàc je
w doÊç zagmatwany sposób, zalega z p∏at-
noÊcià bàdê nie kupuje dodatkowych pro-
duktów? Potraktujmy te sygna∏y z nale˝ytà
powagà. Porozmawiajmy osobiÊcie z klien-
tem i wybadajmy sytuacj´. Zapytajmy na
przyk∏ad, czy jest coÊ, co jej/jego zdaniem
powinniÊmy poprawiç w naszym klubie? J´-
zyk cia∏a naszego rozmówcy z pewnoÊcià
rozwieje nasze wàtpliwoÊci.

Do których klientów skierować
naszą akcję?
OczywiÊcie nie da si´ odzyskaç wszystkich
klientów, nie wszyscy te˝ chcà do nas wró-
ciç. Stàd te˝ nale˝y wybraç grup´ docelo-
wà, do której postaramy si´ dotrzeç, posi∏-
kujàc si´ informacjami na temat naszych
klientów. Nast´pujàce czynniki sà kluczowe
z naszego punktu widzenia:
r Okres cz∏onkostwa w klubie,
r RentownoÊç klienta,
r Czy regularnie uiszcza op∏at´ za abona-

ment/karnet za cz∏onkostwo?

Gdy z kieszeni wypadnie nam kilka banknotów 
po 200 zł, czy zostawimy je na chodniku
i pomaszerujemy przed siebie, jak gdyby nigdy
nic? Oczywiście, że nie! Dlaczego więc większość
właścicieli klubów fitness i ośrodków SPA
przyjmuje rezygnację swoich klientów z pokorą
i opuszczoną głową jako nieodwracalny los? 
Taka postawa jest zupełnie niezrozumiała,
zwłaszcza że do dyspozycji mają szereg metod
i środków umożliwiających naprawę
nadszarpniętych relacji z klientem.  
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r Czy poleca nasz klub innym oso-
bom/znajomym?

r Czy cieszy si´ sympatià i szacunkiem tre-
nerów oraz innych klubowiczów?

r Na ile oceniamy prawdopodobieƒstwo,
˝e zechce do nas wróciç w skali 1–10?

r Czy integruje si´ z pozosta∏ymi klubowi-
czami i uczestniczy w akcjach oraz impre-
zach organizowanych przez klub?

r Jakie wybiera najcz´Êciej zaj´cia i us∏ugi?
Czy tylko te najdro˝sze i ekskluzywne?
Wymienione aspekty przesàdzajà o tym,

czy w naszym interesie le˝y odzyskanie by-
∏ego klubowicza i czy warto podjàç dzia∏a-
nia w tym kierunku.

Dlaczego klienci rezygnują 
– prawdziwe przyczyny 
Nierzadko zdarza si´, ˝e klubowicz, który
zrezygnowa∏ z naszych us∏ug, wkrótce
och∏onà∏ i przesta∏ byç do nas negatywnie
nastawiony. Nie zawsze przecie˝ wina by∏a
po naszej stronie. Kto wie, mo˝e zasz∏o ja-
kieÊ nieporozumienie, ktoÊ z dzia∏u obs∏ugi
powiedzia∏ coÊ niew∏aÊciwego, co zrazi∏o
do nas klubowicza. Sporo klientów z pre-
medytacjà pragnie ukaraç us∏ugodawc´ za
jego nieodpowiednie w ich mniemaniu za-
chowanie dla samej zasady, choç wielce
prawdopodobne, ˝e ich z∏oÊç dawno ju˝
wyparowa∏a. Niewykluczone przecie˝, ̋ e na
danà chwil´ nasz by∏y klient odczuwa roz-
czarowanie nowym klubem, do którego si´
przeniós∏. Wprawdzie nasza konkurencja
dzi´ki intensywnej kampanii promocyjnej
odebra∏a nam klientów, ale byç mo˝e ich
szeroko reklamowane us∏ugi nie sà na tyle
atrakcyjne, jak mog∏o si´ poczàtkowo wy-
dawaç, i nie spe∏niajà oczekiwaƒ naszego
by∏ego klienta. Ca∏kiem mo˝liwe wi´c, ˝e
osoba ta ju˝ ˝a∏uje odejÊcia od nas.

Przyczyny utraty klienta, a tym samym
szanse na jego odzyskanie poznamy tylko
w jeden sposób: zbierajàc niezb´dne infor-
macje. Przewa˝nie firmy odbierajà rezygna-
cj´ klienta z ich us∏ug jako dotkliwà pora˝-
k´, unikajàc z nim dalszego kontaktu. Nie
oszukujmy si´, to akurat najgorszy z mo˝li-
wych wariantów post´powania. Tà drogà
bowiem marnuje si´ szans´ na wyciàgni´cie
wniosków z w∏asnych b∏´dów, a tym samym
prawid∏owà reakcj´ w przysz∏oÊci. Umiej´t-
ne starania o przychylnoÊç by∏ego klienta,
szczere zainteresowanie przyczynà zaist-
nia∏ej sytuacji i wiarygodna próba skorygo-
wania b∏´dów w wielu przypadkach spra-
wiajà, ˝e udaje si´ odbudowaç zaufanie do
naszego klubu. Z drugiej strony wiele osób,
które rezygnujà z naszych us∏ug, nie podaje
prawdziwej przyczyny swojej decyzji, zas∏a-
niajàc si´ zdawkowymi wymówkami typu
„za drogo” czy brakiem czasu. W rzeczywi-

stoÊci jednak niektórzy klienci nigdy nie
przyznajà wprost, ̋ e np. czujà si´ zaniedba-
ni przez obs∏ug´ i trenerów.

Co zrozumia∏e, musimy bezzw∏ocznie
interweniowaç. Wybierzmy form´ kontaktu
z klientem: rozmow´ w cztery oczy, telefo-
nicznà, e-mail lub wys∏anie eleganckiego
i taktownego listu, w którym wyrazimy ubo-
lewanie z powodu decyzji klienta i spróbu-
jemy namówiç go do powrotu. Przede
wszystkim musimy wykazaç si´ stuprocen-
towym profesjonalizmem oraz udowodniç,
˝e powodujà nami szczere intencje oraz
ch´ç odbudowania nadszarpni´tych relacji.
To znacznie przybli˝y nas do osiàgni´cia
g∏ównego celu: odzyskania wartoÊciowego
i solidnego klienta.

Najlepsi z najlepszych – zespół
ds. odzyskiwania byłych klientów
Proces ten wymaga zaanga˝owania pra-
cowników dysponujàcych szczególnymi
umiej´tnoÊciami komunikacyjnymi oraz
psychologicznymi. Nale˝y ich gruntownie
przygotowaç oraz zapewniç im pierwszo-
rz´dne zaplecze informacyjno-strategicz-
ne. Cz∏onkowie tej doborowej jednostki po-
winni orientowaç si´, jakie g∏ówne wàtki
majà poruszyç w rozmowie z klientem,
a tak˝e, jakich u˝yç niepodwa˝alnych
i przekonujàcych argumentów. Trzeba im
te˝ zagwarantowaç komfortowe warunki
pracy. Przeznaczmy do tego celu odosob-
nione pomieszczenie, gdzie w spokoju b´-
dà mogli przeprowadzaç trudne rozmowy
przez telefon. Jakie cechy charakteru po-
winny dominowaç u naszych pracowników,
którym powierzymy t´ odpowiedzialnà mi-
sj´? Wybierzmy przede wszystkim osoby
cierpliwe, pogodne i dyskretne, o nieskazi-
telnej lojalnoÊci wobec firmy.

Bezwzgl´dnà powinnoÊcià kadry zarzà-
dzajàcej jest udzielenie wsparcia psycholo-
gicznego cz∏onkom zespo∏u, zw∏aszcza gdy
ci majà za sobà wyczerpujàcà rozmow´
z „trudnym” klientem.

Planowanie i realizacja docelo-
wych działań 
Baz´ dla skutecznego odzyskania klientów
stanowià czynniki emocjonalne i niemate-
rialne. Wynika to stàd, ̋ e wiele osób nie do-
Êwiadcza na co dzieƒ zainteresowania czy
szacunku ze strony innych. Stàd te˝ firma,
której uda si´ dotrzeç do klienta w taki spo-
sób, ˝e poczuje si´ doceniony i dowarto-
Êciowany, poczyni milowy krok w kierunku
zatrzymania go bàdê odzyskania dawnego
klubowicza.

Nawet jeÊli w praktyce oznacza to, ˝e
musimy „zarzuciç sieç” i pos∏u˝yç si´
sprawdzonym zestawem chwytów z serii

„wróç do nas”, tak czy owak punkt ci´˝ko-
Êci wszelkich dzia∏aƒ musi spoczywaç na
p∏aszczyênie emocjonalnej. Nie da si´ tego
obejÊç. Sk∏adajà si´ na to przyczyny psy-
chologiczne, ale równie˝ ekonomiczne.
Dlatego te˝ nie mamy wyjÊcia i musimy
oprzeç si´ pokusie przekonania klienta do
powrotu za pomocà bodêców materialnych
i finansowych. Metoda ta nie doÊç, ˝e wy-
jàtkowo kosztowna, to na dodatek jest ma-
∏o skuteczna i na d∏u˝szà met´ z pewnoÊcià
nie przys∏u˝y si´ unormowaniu relacji
z klientem.

Kiedy najlepiej wkroczyć do akcji?  
Gdy klient wypowiada cz∏onkostwo, nie
mamy ani chwili do stracenia. Szacuje si´,
˝e w ciàgu oko∏o 14 dni istniejà realne szan-
se na namówienie go do powrotu. Byç mo-
˝e jego gniew ju˝ si´ ulotni∏, nie zdà˝y∏ jesz-
cze podpisaç kolejnej umowy z nowym klu-
bem lub wcià˝ dr´czà go wàtpliwoÊci, czy
aby s∏usznie postàpi∏. Jednak˝e nasze szan-
se z ka˝dym dniem malejà bezlitoÊnie. Kto
dopiero po otrzymaniu na piÊmie rezygna-
cji klienta zaczyna rozwa˝aç podj´cie dzia-
∏aƒ, znajduje si´ de facto na przegranej po-
zycji. W tej rozgrywce liczà si´ bowiem tylko
te firmy, które zatrudniajà przewidujàcych
i zapobiegliwych mened˝erów, ci z kolei
dysponujàc w∏aÊciwymi instrumentami
oraz umiej´tnie kierujàc odpowiednio wy-
szkolonym personelem potrafià sprostaç
temu nie∏atwemu wyzwaniu. 

Peer Schmidt
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Jak skutecznie odzyskać klientów 
–  krok po kroku

1. Identyfikacja byłych klientów lub tych, którzy
mogą pójść w ich ślady

2. Wybór grupy docelowej  
3. Analiza przyczyn rezygnacji z naszych usług
4. Dobór członków zespołu ds. odzyskania klien-

tów 
5. Plan i realizacja opracowanej strategii
6. Wybór właściwego momentu przeprowadzenia

akcji  

Peer Schmidt – jest z wykształcenia praw-
nikiem oraz teoretykiem sportu. Kieruję 
firmą konsultingową Compass, która od
15 lat z powodzeniem doradza właścicie-
lom i menedżerom klubów fitness oraz
ośrodków wellness, jak zwielokrotnić 
przychody.
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